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市场营销学研究方法论的纷争与新动向
王　　　衍　宇＊
　摘要：市场营销学经历了学科性质、概念范围、理论基础的哲学观、对世界的认识几个阶段的
论争，占支配地位的是实证主义与相对主义的论争。随着社会与科学哲学的发展，市场营销学的
研究中相对主义哲学观以及“反实证主义”浪潮对一直占主流的实证主义的方法进行了批判并出
现了基于相对主义哲学观的解释主义方法论。解释主义方法论最初是以研究消费者行为并运用在
市场营销学研究中，其核心思想是“理解”或“解释”。现在在市场营销学的研究领域分别实在
消费者行为学、产品开发、品牌开发、广告策略方面。实证主义方法论与解释主义方法论作为相
辅相成的方法论被应用在今后的市场营销学研究中。
关键词：研究方法论・实证主义、相对主义、解释主义
一、引　言
　市场营销学作为一门学科自19世纪初在美国诞生，以Arch Wilkinson Shaw在《季刊经济学杂
志》上发表的论文《市场流通的若干问题》为该学科诞生的标志１）。而市场营销学的方法论争，
则是在该学科诞生30多年以后，以Paul D. Converset在1945年提出“市场营销学是科学还是艺术”
的问题为开端而展开的２）。从1945年到现在，各国的研究者们围绕着市场营销学的学科性质、研
究的领域、方法论等经历了几次大的争论。
　西方国家的研究者们更注重围绕市场营销学的“本质”进行争论，即市场营销的学科性质、研
究范围等。美国、日本的研究者们除了研究其“本质”以外，从实际运用方面中对市场营销学进
行研究的也很多。在中国，由于市场营销学是19世纪80年代改革开放后引入的，研究者们主要集
＊福州大学阳光学院商学部　講師
１）Shaw. Arch W.,“Some problems in Market Distribution”, Quarterly Jounal of Economics 26（August） 
1912.
２）Converse. Paul D., “ The Developemnt of a Science of  Marketing”,　Journal of Marketing 10（July） 
1945,  pp.14-23.
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中在市场营销学的引进、学习以及应用研究３），对市场营销学的学科性质等“本质性”问题的研
究较少。
　基于此，本文首先将市场营销的方法论论争的历程进行回顾，在方法论争的历程中，最具有典
型代表的是实证主义与反实证主义（即相对主义）的论争。市场营销学的研究一直都是以实证主
义为主流的方法论，从1980年代开始逐渐受到相对主义的影响，相对主义中哲学观的解释主义方
法论逐渐成为市场营销学研究的方法论之一。
二、市场营销学研究方法论争概要
　从1945年至今，有关市场营销学的研究经历了几次大的论争，分别是围绕其学科性质→概念范
围→理论基础的哲学观→对世界的认识几个阶段来进行的。
　1945年，美国学者Paul D. Converset提出“市场营销学是科学还是艺术”，引发了市场营销学
方法论争的开始。比起其他社会学科来说，市场营销学作为学科的成立是比较晚的。因此，在进
行了30余年的研究后，研究者们急于想确认市场营销学作为一门学科的地位。围绕这个问题，各
学者们展开了激烈的争论。但是在当时对于科学的理解是，所谓科学就是真理，是应当去探求绝
对存在的４）。所以，以Buzzell、Hutchinson、Baumol为代表的研究者们就指出，市场营销学并
不是科学，只不过是一种艺术。其中，Buzzell的观点最为代表性，他认为作为一门科学的必要
条件是（1）知识被分类以及形成体系。（2）围绕一个以上的中心理论以及一连的一般原理组织
起来。（3）通常用量来表示。（4）是可预测、并且在几种情况下可统制将来事情的知识。从这些
标准来看，市场营销学还不具备科学的条件５）。
　1960年后，在市场营销学研究中，研究者们又提出，最初是从企业管理为出发点进行研究市场
营销学，能否从更广的范围进行分析？这次的论争是围绕市场营销学概念的适用范围而展开的。
以Kotler和levy为代表的研究者们提出，市场营销学的概念应扩展到医院、学校等非盈利组织。
　1980年代开始，主要是围绕市场营销学的科学哲学进行论争。这次论争的导火索是Hunt在
1976年发表的论文，针对市场营销学还不能称之为科学的意见，Hunt从自己依据的逻辑经验主
义的立场指出，科学的对象是相互关联并具有统一性并可以验证的。科学的主要目的是创造或发
３）丁文辉「我国营销理论研究的发展脉络及趋势」『商业时代』2009年第９期，26-28頁。柳思维・晏国祥「我
国营销理论研究主题、研究类型及研究演进评析」『中国市场营销创新与发展学术研讨会论文集』2009年，６
－13頁。
４）上沼克徳「マーケティング科学哲学論争と相対主義的科学観の台頭」堀田一善編『マーケティング方法論』
中央経済社，1991年，205－237頁。
５）Buzzell,Robert D．“Is marketing a science?”，Harvard Business Rreview 41（Januart/Febtrary）1963, 
pp.32－40.
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明对现象进行说明、预测、理解、控制的法则和理论。因此，不是看市场营销学是否具有一般理
论，而是要从构成市场营销学现象的现象中看是否有统一性或规则性。而且是否可以从科学的方
法获得市场营销学知识。从这些点来看，市场营销学应该是一门科学６）。７年后，Hunt又指出
市场营销学的一般理论构筑应该以交换为核心概念进行，这也是在逻辑经验主义的基础上进行分
析的。
　以Hunt的这个观点为导火索，研究者们又开始了进行了论争。对于他提出的在基于逻辑经验
主义的市场营销学理论，其他学者对其进行了质疑和批判。其中，Anderson从科学哲学的科学
观变迁的观点出发，指出逻辑经验主义应该放弃。市场营销学理论的构筑不应该以逻辑经验主义
为前提的客观科学观，而是应该以包含社会的科学观进行。Deshpande指出，市场营销学的理论
一直是非常重视定量数据，但也要促进定性数据的运用。定性数据有利于创造理论，而定量数据
有利于验证理论。Peter 和 Olson对Hunt的批判最为激烈。他们指出，“市场营销学是科学吗？”
这句话应该反过来说，即“科学是市场营销学”。因为所谓知识只不过是用市场营销策略，将科
学送到市场的产品而已。他们批判实证主义以及经验主义，认为应该用相对主义、构成主义等方
法论。从以上学者的观点可以看出，对Hunt的批判都是从相对主义的哲学观出发的。就这样，
当时的市场营销方法论争形成了两大阵营。一方是以逻辑经验主义为标榜的Hunt，另一方是则
是基于相对主义哲学观对Hunt的理论进行批判。
　进入1990年代后，从1980年代开始的实证主义与相对主义的论争随着时间的推移进行得越来越
激烈。论争的核心也在不断改变。在这样的过程当中，实证主义与相对主义的内部都分别出现各
种各样的分支。实证主义和相对主义各自的主张到底是什么，也变得越来越模糊。例如，实证主
义中分出了逻辑实证主义、逻辑经验主义、科学的实在论等分支，而在相对主义中分出了存在论
的相对主义、概念的相对主义、批判的相对主义、构造主义、解释主义等分支。最终，市场营销
学的方法论争主要集中在对“事实”和“真理”的认识上。即对围绕对事实和真理的不同看法，
实证主义和相对主义各持不同看法。其中最具代表的基于实证主义哲学观的科学的实在主义与基
于相对主义哲学观的批判的相对主义。以Hunt为代表的科学的实在主义认为真理普遍存在，并
可能客观地发现。而以Peter 和 Olson为代表的批判相对主义则认为真理是主观存在的，并不独
立于研究者的认识。
　至今市场营销学经历了60多年的论争。各国的研究者们根据研究的视角不同，对方法论争的发
展历程都进行不同的阶段划分。而以上的阶段划分是最典型的划分方法。另外，日本研究者堀田
一善以“市场营销学研究的科学地位”将论争的历史划分为４阶段７），分别是：第1阶段（1945-1950
年），围绕市场营销学是科学还是艺术，第２阶段（1950-1965年），围绕科学构成的各种条件、
６）Hunt .Shelby D．“The Nature and Scope of Marketing”， Journal of Marketing 40（July）1976,  pp.17－28.
７）堀田一善『マーケティング思想史』中央経済社，2006年，2－3頁。
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各种规则获得共同的认识，第3阶段（1968-1975年），在市场营销学管理论为中心的情况下，一
方面在“语义学”领域进行批判和反驳。一方面是对科学理论接近的萌芽状态。第4阶段（1976
年以后），以现代科学哲学为基础的科学方法论论争。我国研究者晏国祥以“营销科学哲学”为
标准将论争的历史划分为3个阶段８）。分别是：第1阶段（1945-1983年，前科学阶段），实证主义
科学哲学成为主流，营销成为一种科学是营销学追求的目标。第２阶段（1983-1999年科学阶段），
相对主义哲学科学兴起与营销是否实现科学化形成质疑。第３阶段，（2000年以后，后科学阶段），
后科学哲学观的兴起和营销科学化目标的迷失。
　从以上的分析来看，虽然各研究者按照不同的视角进行划分，无论从哪一个角度出发，各研究
者都将1980年代开始的论争作为一个阶段。该阶段的论争分为两大阵营，一方是以Hunt为代表
提出的以逻辑经验主义为哲学观为市场营销学研究基础，另一方是Anderson为代表的对此观点
提出质疑和批判。其实两方的观点是分别基于实证主义和相对主义的，该阶段的论争是围绕实证
主义与相对主义进行的。1990年代后，虽然是围绕科学的实在主义与批判的相对主义进行论争，
但它们分别是实证主义与相对主义的分支。所以可以说此阶段的论争还是围绕实证主义与相对主
义。
　在市场营销学研究的方法论争的历史中，从围绕市场营销学的学科性质发展到围绕对世界的认
识的论争，占支配地位的或者说是争论得最激烈的是实证主义与相对主义的论争。
三、实证主义与相对主义研究方法之争
　在市场营销学方法论争的过程中，实证主义和相对主义都并没有成为绝对的主流范式。因为在
科学哲学上，实证主义与相对主义都还进行着互相批判。例如，提出“范式”理论的Kuhn用历
史数据统计说明了科学在进步，却被指出用实证主义方法验证其的相对主义。而推崇实证主义的
研究者们却经常用“范式”一词来表现，但该词是基于相对主义哲学观的。无论是实证主义还是
相对主义都没有办法形成一套绝对完整的、无懈可击的理论体系。在人类不断发展以及对世界认
识的不断变化中，实证主义与相对主义应该是相辅相成的，在相辅相成的基础上继续追求人类的
真理，是比较有效的方法。
(一)、实证主义方法论的哲学观与地位
　到1980年为止，实证主义的方法论一直都市场营销学的研究中是主流的、极少受到质疑的研究
８）晏国详「透析“营销是科学还是艺术”之争」『中国市场营销创新与发展学术研讨会论文集』2009年，140－
142頁。
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方法９）。实证主义认为社会现象在本质上与自然现象是一致的，虽然社会现象是由于人的活动造
成的，但在宏观的社会层次上却是独立于人的意志的客观世界10）。主张用定量研究的方法，统计
调查、实验研究等都是实证主义的研究方法。市场营销学的研究方法为什么都是以实证主义为主
要方法论呢?其中的原因有以下几点：
　(1)、市场营销学在发展的初期，即19世纪末至20世纪50年代，是古典经济学理论为指导，运
用边际效用、机会成本、生产是基础等经济学概念。从50年代至80年代，则是以微观经济学（新
古典经济学）为理论基础，利润最大化的假设是众多管理营销的分析基础。从发展初期到80年代，
市场营销学可以说是经济学的一个分支。而初期为基础的古典经济学的理论范式是由物理学所提
供的。经济学变成一门独立学科时，经济学家们借用了已经发展成熟的物理学的科学范式11）。经
济学的研究主要是采用实证主义的研究方法。
　(2)、20世纪初，在美国的社会学研究中，统计法和案例法成为两个代表性的方法。其中民意
调查成为社会学研究的主要潮流。这种潮流也深深地影响到世界各国。
　(3)、50年代和60年代初，由于统计学、数学、运筹学等的广泛应用、市场调研等定量方法在
企业中地位的不断提高，营销模型的构建被广泛使用。
　(4)、Hunt指出，市场营销学的一般理论和一般理论的可能性，是以“交换”概念为中心展开的。
而“交换”的概念是以逻辑经验主义为基本思想12）。而逻辑经验主义是实证主义的代表之一。是
1930年代指1950年代，由逻辑实证主义发展而来的，其主要思想是通过归纳法来验证一般真
理13）。
　实证主义的哲学观认为，可以通过严密且正确的测定以及观察来了解世界。根据这样的哲学观，
人们认为研究市场营销学时，可以将其构成要素从自然且复杂的情境中剥离出来，通过计算获得
各要素之间的关系。到1980年为止，实证主义的方法论一直都市场营销学的研究中是主流的、极
少受到质疑的研究方法14）。
（二）、相对主义的兴起以及和对实证主义的批判
　1970年以后，在科学研究中兴起“后现代”的潮流，后现代科学是对以工业化、机械化、定量
分析为代表的现代科学的思考方式提出的相反的思维方式15）。后现代科学是相对主义为代表，而
９）豊島襄『解釈主義的ブランド論』白桃書房，2003年，38頁。
10）王晶舒「社会科学研究方法的层次」『学理论』2010年第31期，97頁。
11）王洪清「营销学理论背后的方法论范式之演进」『江汉论坛』2007年第35期，25頁。
12）水越康介『企業と市場と観察者─マーケティング方法論研究の新地平』有斐閣，2011年，６頁。
13）川又啓子・余田拓郎・黒岩健一郎『マーケティング科学の方法論』白桃書房，2009年，７頁。
14）豊島襄，前掲書，38頁。
15）坂本英樹「ポストモダン·マーケティング」『北海道情報大学紀要』2003年，第14巻第2号，４頁。
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相对主义是以Hanson提出的“观察事实的理论负荷性”开始的。相对主义的代表人物被认为是
提出“范式”概念的Kuhn。 Kuhn在1962年提出“范式”这一概念，范式是指“一个时代提供
给社会参与的、在典型问题及解决方法方面被普遍认识的科学成就”。该概念的提出在科学的研
究中具有重大的意义，它将历史的观点引入到科学理论的变换中，提出根据一门学科理论发展，
可以分成“前科学时期”─“常规科学时期”─“科学革命时期”─“新的常规科学时期”，否
定了科学知识的绝对优越性，这与原来的“真理是事先存在的，科学家们为了寻求真理而不断前
进”的科学思想（笔者注：即实证主义）完全不同。该概念的提出受到了很多科学家们的认同。
实证主义与相对主义的方法论到底区别在哪里呢?我们从下面的表中可以看出。
表１　实证主义与相对主义的观点
实证主义 相对主义
对事实的认识 客观独立存在的 主观的相对存在的
研究对象 独立存在的事实 外部世界的事实是研究者们经过选择、解释，完全
独立的事实并不存在
研究目的及结果 纯粹知识 科学家的世界观、研究范式
对事实认识的解释
知识的主张─科学的评价
及讨论
研究方法 被认识（被解释）的事实
对真理的认识 认定真理的普遍存在 不存在完全独立的真理，真理只存在于一定的理论
框架中
研究进路 市场调查、实验法等定量分析 深度访谈、观察等定性分析
出所： 川又啓子・余田拓郎・黒岩健一郎『マーケティング科学の方法論』白桃書房，2009年，35-40頁（经笔者
整理、改编）。
　仇立平也指出，进入1970年代，由于韦伯所倡导的理解社会学受到学者们的青睐、以1969年
Kuhn所著的《科学革命的结构》为标志的历史流派的兴起等的原因，导致了实证主义方法论的
强势地位开始逐渐衰落16）。以上对实证主义的批判只是从科学哲学本身的理论角度出发。随着市
场营销学的研究，很多学者从其他角度，如实证主义方法论的实际应用的角度进行了批判。尤其
以日本学者对实证主义的批判最为激烈。
　例如，日本以实证主义市场营销研究为主的消费者行为研究者中西正雄指出，回过头对过去50
年进行的消费者行为研究的轨迹来看，虽然进行了大量的研究，但是研究成果对日本的市场营销
的应用中所带来的影响非常少17）。
　石井淳藏指出，在实证主义的理论基础的开发模式下，一些产品的开发则不能成功。他举出某
服装公司的例子，公司用科学的方法对消费者进行调研，然后根据其需求决定新产品的样式，但
16）仇立平『社会研究方法』重庆大学出版社，2008年，23頁。
17）中西正雄「消費者行動とマーケティング・マネジメント」『マーケティングジャーナル』2001年，81号，6頁。
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都以失败告终。因为消费者需求的服装产品都是总是目前已经流行和消费者熟悉的样式。
丰岛襄是一位有30多年品牌管理的实际经验的日本学者，他通过30多年对日本企业界的观察，指
出随着社会的高度发展，消费者行为越来越难以理解和掌握。如果根据实证主义的哲学观，通过
调查就可以了解并预测消费者的购买意思，但是事实上连消费者本身都不知道自己需要什么，而
企业根本不可能通过调查来了解18）。
　沼上干指出，实证主义哲学观的一个特点就是订立法则，这是针对自然科学的。但以人类为主
的社会科学，其本身变化莫测，如何通过订立法则来解决问题19）。
　这些研究者从不同的角度对实证主义提出了批判，提出不能只依靠实证主义，而要提出多种的
方法论。现在，以实证主义为主流的方法论在市场营销学中虽然还是占着非常重要的位置，但是
相对主义的方法论渐渐地开始影响到市场营销学的研究。
（三）、实证主义与相对主义的论争中出现的解释主义方法论
　在实证主义与相对主义的论争中，基于相对主义哲学观的解释主义方法论以其温和的立场被运
用到市场营销学的研究中，并日益受到研究者的重视。
　解释主义方法论的基础是16世纪发展起来的解释学，发展至今融入了人类学，社会生态学等学
科知识，成为了一个以定性研究为主的方法论。其中心思想是“理解”与“解释”。在进入市场
营销学领域以前，在人类学、社会学、组织学、法学中就被广泛应用。
　1983年，Holbrook 和Hirschman对消费者在产品、服务中的使用经验为焦点进行了研究，并
提出了“享乐型消费”的概念。他们提出，享乐型消费是指消费者在使用产品时五官的感觉、空
想、以及唤起的情动。具体地包括音乐欣赏、观看演出、观看体育比赛等。在对这样的消费行为
分析中，他们发现原来的基于实证主义方法论的研究方法很难对其进行研究。在以往的消费者行
为分析中，非常注重分析消费者的选择行为，即研究消费这为什么会选择这样的行为。但在研究
享乐型消费中，研究者发现无法研究和总结消费者们喜欢什么尺寸的绘画，为什么会喜欢这样的
演出等等，归纳和总结不出选择行为的客观因素。在享乐型消费的研究中，比起消费者的“选择
行为”，更应该注重“使用行为”20）。即要去了解、理解消费者在使用过程中的体验。在这样的研
究中，他们主张应使用不同于实证主义的方法论，即导入解释主义方法论。
　解释主义方法论的主要目的是，人类在具有意思的活生生的世界中，理解人们的思想以及共有
的意思是如何发挥作用并被规定的。而在自然科学中，尽量远离人们意思的世界、努力正确地把
握自然的构造，并且判断其真伪。如果说自然科学因为研究对象有其独自的模式或方法论，那么
18）豊島襄，前掲書，18頁。
19）沼上幹『行為の経営学―経営学における意図せざる結果の探求』白桃書房，2000年。
20）松尾洋治「マーケティング研究における解釈的アプローチの方法論的背景」『三田商学研究』2005年６月，
第48巻第２号，132頁。
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社会科学也应因为其研究对象而有独自的模式或方法论。在市场营销学的研究中导入解释主义方
法论的原因是，市场营销学的消费者研究，是运用解释主义方法论研究的合适对象。
　解释主义方法论并不是以“反实证主义”的身份出现的。它最初是作为如何理解或解释消费者
行为的方法论、作为实证主义方法论的有效补充而登上市场营销学的方法论舞台。但由于解释主
义方法论中包含了相对主义的哲学观，成为了市场营销方法论争中“反实证主义”的工具。
四、市场营销研究方法新动向─解释主义方法论及其研究领域
　日本研究者阿部周造指出，相对主义科学观的所具有的特质的一部分，与市场营销学研究的本
性非常一致，或者说有利于市场营销学的研究。例如，如果实现了相对主义科学观提出的自由社
会，比起逻辑经验主义或反证主义为代表的实证主义所主张的支配性社会，更利于市场营销学的
研究21）。
　以上的研究者们提出，市场营销学的研究不能仅仅用实证主义方法论，尤其在科学高度进步以
及消费者需求越来越多样化的情况下，应该采用多种的方法论对市场营销学进行研究，而解释主
义方法论就是可以应用的方法论之一。根据解释学的哲学观以及主要思想所提出的解释主义的方
法论的具体内容是什么，与实证主义的方法论区别又在哪里，如下表所示（表２）：
表２　实证主义与解释主义方法论的区别
          实证主义 解释主义
价值论 主要目标 一般法则，根据预测说明 理解
存在论
现实的性质 客观的、实体的，单一
断片化可能，区分可能
社会构成的，多数
文脉的
社会的存在性质 决定论的
反应的
主义的
前进的
认识论
生成知识 法则的
与时间无关系
个别的
与时间有关系
因果关系的看法 有真正的原因 多个同时形成
与调查的关系 二元论的关系
特权的观察
相互作用的，协同的
非特权的观察
出所： Elizabeth C.Hirschman(ed.), Interpretive Consumer Research, Association for Consumer 
Reaearch, 1989, p.3.
　解释主义方法论的哲学观认为，世界并不是独立于人类而客观存在的，而是经过人类的解释而
构成的。科学并不像实证主义者所认为的那样限制于描述事实，而是必须组织它们、概念化它们。
21）阿部周造「消費者行動研究の方法論的基礎」阿部周造編著『消費者行動研究のニュー·ディレクションズ』
関西学院大学出版会，2001年，1－36頁。
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所以我们看到的世界并不是客观存在的，而是已经经过人类的解释与描述。即看到的世界是“二
次构成”。
　就好像我们看到的彩虹，客观存在的只是三种基本色，但是经过我们的眼睛的描述，我们的确
是看到七种颜色。实证主义者认为的已经存在着客观真理，人类所追求的目的不过是通过各种方
法去发现或接近真理，即发现或接近某一“法则”。解释主义者认为并不存在着真理，人类必须
通过现象（即二次构成）去理解其后面的本质（即一次构成），而且，二次构成时是人类经过自
己的主观解释，并且根据二次构成的时间以及后面的背景有关，所以在理解本质时，必须注重个
体的主观，而且必须了解其背景条件，及知识的生成其实是个体与时间有关。
　解释主义方法论与实证主义方法论在研究方法上不同。例如，针对消费者行为分析，不仅分析
购买时点的数据，还分析前后的情境。即相比实证主义方法论对“点”进行调查，解释主义方法
论是对“面”进行调查。所谓“点”，是指单一产品，或者是某一个时间点所获取的客观数据。
所谓“面”是指对消费者进行调查时，并不是对单一产品进行调查。而是对购买产品前后的行动
进行全方面的调查22）。
　这里举一个某便利店的例子。某便利店在每天的同一个时间内销售出同样的一瓶红茶，根据客
观数据的分析，于是得出某消费者在该时点需要一瓶红茶的结论。该便利店为了满足消费者的需
要，每天都会在货架上补充该红茶，方便顾客购买。后来对这位顾客进行深入了解后，才知道该
消费者每天都是在上班的途中经过该便利店，他每天都希望买到绿茶喝，但是每天的这个时间段，
该店的绿茶经常没有货，由于他赶时间没有向店员询问或要求，就只好购买摆在绿茶旁边的而且
从来不断货的红茶。从这个例子可以看出，用两种不同的方法论进行调查就得出截然不同的结论。
我们一直深信不疑的客观数据很可能带来错误的信息。解释主义认为，只有在了解消费者的购买
行为的前后“情境”，才能对他们的行为做出合理的分析。如果仅仅是了解消费时点的数据，则
通常会做出和实际事实不符的判断。
　现在，在市场营销学的中，基于解释主义方法论的目前应用到的领域如下框架：
市场营销学领域
消费者行为学 品牌开发 广告策略产品开发
图１　解释主义在市场营销学中的研究领域（笔者自制）
22）武井寿「マーケティングにおける“意味”研究の理論と技法」『早稲田商学』2000年3月，第384号，20頁。
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　在消费者行为学研究领域，目前主要集中在研究“享乐型消费”、消费者在消费行为的前后联
系给消费行为带来的影响，消费者样本的选择等。在产品开发研究领域，目前主要集中在研究如
何构思新的产品创意、企业与消费者如何在互动的基础上产生新的创意等。在品牌开发研究领域，
目前主要集中在研究如何构建品牌个性，如何构建品牌所含有的特殊意义等等。在广告策略研究
领域，主要集中在如何传递企业的意思等。虽然解释主义方法论在市场营销学研究领域中尚未成
为一个完整的体系，但是，在越来越多的领域中得到应用是不容置疑的事实。
五、研究展望
　沿着市场营销学研究方法论争的历史足迹，本文主要追述了始于1980年代的实证主义与相对主
义的方法论争。然后，本文分析了作为主流的实证主义方法论的有效补充、基于相对主义方法论
哲学观的解释主义方法论是如何成为市场营销学研究方法论之一的，最后介绍了解释主义方法论
在市场营销学中的主要研究领域。
　随着消费者生活水平的提高，物质消费品以外，出现很多“享乐型”消费，如音乐、电影、戏
剧等。另外，随着科学技术的发展，很多高科技产品成为普通消费者的必需品。而这些产品的技
术日新月异，消费者根本不能知道技术如何发展，所以无法知道自己需要什么样的产品。再者，
消费者越来越追求个性化生活，大量生产大量消费的模式显然不适和现在的消费者。与消费者加
深相互的交流，实行“关系营销”是现代以及未来营销的新趋势。在这样新的社会背景下，市场
营销学的研究中用传统的实证主义方法论出现了很多不足的地方，需要运用其他的方法论对其进
行研究。所以，解释主义方法论登上了市场营销学的研究舞台，它的出现有其特定的社会环境和
历史意义。
　但是，解释主义方法论虽然能够对市场营销学中的部分研究发挥一定的作用，其本身也存在着
界限。例如，样本过少以及如何解释。因为解释本身就依据研究者或者是观察者本身的主观思想，
对同一个现象可以有多种解释，但哪一种解释更接近事实无法做出正确判断，这既是解释主义方
法论区别与实证主义方法论的特点之一，也是其界限之一。
　解释主义方法论最初并不是以“反实证主义”的立场被运用到市场营销学研究的，它只是作为
研究消费者（即人类）这一特殊对象的方法论被运用。作为实证主义方法论的补充一直被运用到
现在。随着社会背景的变化、对解释主义方法论本身的研究以及在市场营销学应用研究的进一步
加深，解释主义方法论和实证主义方法论将相结合，为市场营销学的研究发挥更大的作用。
　晏国祥指出，“营销科学”是争论的最终目标，而正确地确立营销的研究范围和建立营销“一
般化”的理论范式将是解决这场论争的根本之策23）。而笔者认为，随着社会的发展以及人类对世
23）晏国祥「透析“营销是科学还是艺术”之争」『中国市场营销创新与发展学术研讨会论文集』2009年，147頁。
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界认识的不断改变，市场营销学的论争不会结束。无论是实证主义还是解释主义方法论，都是市
场营销研究中不可缺少的方法论。虽然方法论的论争会一直持续，但是实证主义方法论与解释主
义方法论无疑是应该作为相辅相成的方法论被应用在市场营销学研究中。
 （2012年11月30日受理）
